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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal determinar la relación que 
existe entre el marketing digital y la ventaja competitivas de las MyPEs del centro comercial 
Chopping Center, San Miguel, Lima, 2018. El método que se contempló fue hipotético 
deductivo, de tipo aplicada, con un nivel correlacional descriptivo y diseño no experimental 
transversal. La población objeto de estudio fueron las MyPEs del centro comercial Chopping 
Center, San Miguel, la muestra del estudio estuvo conformada por 150 MyPEs; 
Posteriormente, al procesarse los datos e interpretarlos, se determinó que la correlación entre 
el marketing digital y la ventaja competitivas de las MyPEs es moderada según el valor de 
0,505. Asimismo, la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de trabajo 
fijada de 0,05 lo que implica que se acepta la hipótesis alterna Ha, y por consiguiente el 
marketing digital si tiene relación positiva directa con la ventaja competitiva de las MyPEs, 
lo que quiere decir que, a mayor implementación del marketing digital, aumentaran las 
ventajas competitivas de las MyPEs del centro comercial Chopping Center, San Miguel, 
Lima, 2018. 
Palabras clave: marketing, marketing digital, ventaja competitiva. 
ABSTRACT 
The main objective of this research work is to determine the relationship between digital 
marketing and the competitive advantage of the MyPEs of the shopping center Chopping 
Center, San Miguel, Lima, 2018. The method that was contemplated was hypothetical 
deductive, of applied type, with a descriptive correlational level and transversal non-
experimental design. The population under study was the MyPEs of the shopping center 
Chopping Center, San Miguel, the study sample consisted of 150 MyPEs; Subsequently, 
when the data was processed and interpreted, it was determined that the correlation between 




value of 0.505. Also, the found significance of 0,000 is less than the fixed work significance 
of 0.05 which implies that the alternative hypothesis Ha is accepted, and therefore digital 
marketing if it has a direct positive relationship with the competitive advantage of the MSEs, 
which means that the greater implementation of digital marketing will increase the 
competitive advantages of the MyPEs of the shopping center Chopping Center, San Miguel, 
Lima, 2018. 





1.1 Realidad Problemática. 
 
Según Ruiz (2017) nos pública a través del diario Perù 21 que, en el año 2017 el territorio 
peruano contaba con casi de 1.8 millones de MyPEs. Sin embargo, más de la mitad, durante 
los primeros 3 años de creación corren el riesgo de desaparecer del mercado, según un 
análisis de la consultora de marketing digital Kolau. El CEO de la consultora, Danny Mola, 
explicó que a la ausencia de clientela hace que las MyPEs vivan menos tiempo, 
principalmente esta situación, es ocasionado por la carencia de adaptación al entorno digital. 
  
El internet y los medios digitales han cambiado totalmente el marketing en el mundo, 
hablamos de un marketing digital que se viene practicando e implementando en muchas 
empresas peruanas, viendo en esta, una manera de aplicar estrategias de comercialización en 
el mundo online. 
 
El impulso del mercado ha generado que las empresas se enfoquen en la satisfacción 
del cliente, donde las nuevas tecnologías engendran herramientas fundamentales como en 
este caso el marketing digital, esta herramienta propone presentar, promocionar y vender 
productos o servicios a través de los medios digitales proporcionados por el internet, en la 
cual genera una mayor productividad y competitividad a las empresas debido a la reducción 
de costos y al posicionamiento que generan a través de las redes. 
 
Si bien es cierto, hoy en día la manera más rápida de conectarnos con el mundo son 
los Smartphone con un servicio de internet. Muchas empresas han visto de esto una 
oportunidad para poder digitalizar y mostrar sus productos o servicios a través de las páginas 
web y redes sociales. 
 
De esta manera, el marketing digital se viene desarrollando como una oportunidad 
para las empresas es por esto que debemos pasar por alto que nos encontramos en constante 
cambio. Por ello resulta ser muy necesario, usar nuevas tecnologías e implementar 





Hoy en día se considera que las empresas no encontradas en línea están quedando sin 
opción en el mercado, esto quiere decir que el marketing digital no solo debe ser ventaja 
comparativa para las empresas, sino debe contarse como una herramienta digital, la 
diferencia de estas es básicamente que tan eficientes son los servicios o productos que 
ofrezcan y la manera en que la ofrezcan. 
 
El marketing digital se ha coinvertido en una estrategia usada por las organizaciones, 
muchas empresas no se limitaron a solo implementar páginas webs que llamen la atención y 
tengan fácil acceso, sino también se ha incursionado en la adaptación de la web en formato 
para dispositivo móvil mediante las aplicaciones para celulares inteligentes y en el uso de 
redes sociales, lo que nos da un valor adicional.  
 
Mediante las redes sociales se comparte la marca, productos o servicios de una 
empresa dependiendo de su rubro, con el fin que los usuarios puedan ver el precio y 
características del producto o servicio. Normalmente este proceso genera información hacia 
la web de la empresa generando una base de datos de los clientes o posibles clientes. Por 
ello, es importante mantener una presencia constante en las redes sociales, ya que ahí 
podemos encontrar muchísimos consumidores.  
 
Sabiendo que las MyPEs peruanas corren realmente el riesgo de perder oportunidades 
en cuanto a la productividad y a la rentabilidad al no implementar un marketing digital, en 
este proyecto de investigación se pretende lograr como el marketing digital llega a ser una 





Cortés (2011), presenta su tesis titulada Marketing digital como herramienta de negocios 
para pymes – Chile, de metodología aplicada, donde presenta como objetivo general mostrar 
las herramientas derivadas del marketing digital, de manera específica en el mercado de las 
medianas y pequeñas empresas del país de Chile, con el objetivo esencial de fijarse un lugar 
en el mercado nacional e internacional teniendo una participación adecuada, e incrementar 




Concluyendo que pequeñas y medianas empresas al no tener mucho presupuesto no se 
limitan a solo manejar herramientas de marketing digital para promocionar sus productos, 
sino que estas herramientas constituyen una opción para aquellas empresas que no pueden 
consignar todas sus partidas presupuestarias de publicidad a los costosos instrumentos de 
Marketing Habitual, por lo tanto, implementar alguno de estos dos modelos de marketing 
son complementarios tanto para las pequeñas y grandes empresa. 
 
Salamanca (2011), en su tesis titulada Marketing digital como canal de promoción y 
venta – Argentina, de metodología aplicada, donde tiene como objetivo general que el 
leyente pueda disponer de un abanico de opciones para que pueda elegir el más adecuado 
referente al objetivo que tenga empresa en la web. Para luego, tomar la decisión más 
conveniente, teniendo claro el procedimiento de cómo llegar a realizar sus estrategias.  
 
Además, concluye que no existe alguna herramientas de promoción puede avalar por 
sí sola el éxito de un dinamismo comercial en la red. Comenta que siempre será más eficiente 
la apropiada composición de los diferentes valores de cada herramienta, asimismo la 
identificación de sus limitaciones, nos brindara la prevención necesaria para alcanzar un 
flujo estable, creciente y rentable de tráfico en Internet para el website. 
 
Cangas y Guzmán (2010), presentan su tesis titulada Marketing digital: tendencias 
en su apoyo al e-commerce y sugerencias de implementación – Chile, de metodología 
aplicada, la cual tuvo como objetivo analizar de manera específica cómo las empresas que 
desarrollan funciones de e-commerce, han usado el marketing digital, de tal manera que 
puedan permitirse proponer métodos de complementación en otras organizaciones.  
 
Los autores concluyen que la forma de hacer negocios ha evolucionado gracias a la 
aparición del internet. Hoy en día todo es más veloz, y esa rapidez es un tema fundamental 
para los clientes en la actualidad. No únicamente eso, sino que nos desarrollamos en una 
época en la cual estamos más conectados, nuestra presencia digital y presencia real se ha 
empezado a desvanecer. Por lo tanto, el marketing digital ha cambiado en un instrumento 
indispensable al momento de lanzar promociones de productos y servicios, incluso al 






Espinoza (2017), en su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes 
de la tienda K’DOSH S.A.C. Huánuco-2017, de metodología aplicada, tesis que fue 
presentada para obtener el título de licenciado en marketing y negocios internacionales, 
donde tiene como objetivo general, demostrar la relación que existe entre el marketing digital 
y el posicionamiento de marca en los clientes de la tienda Tienda K’DOSH-Huánuco.  
 
Concluyendo que después del trabajo de campo donde se aplicó las encuestas 
realizadas a la muestra, se pudo determinar la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca en los clientes en la tienda K’DOSH-Huánuco. Así mismo 
Espinoza, dio como resultado 0.761 a la Correlación de Pearson, demostrando que el 
marketing digital si se relaciona de forma directa con el posicionamiento de marca en los 
clientes de la tienda K’DOSH-Huánuco.  
 
Lara (2017) en su tesis Marketing digital y el comportamiento del consumidor de 
Saga Falabella Chimbote, 2017, de metodología aplicada, tesis presentada para obtener el 
título profesional de licenciado en administración, donde tiene como objetivo principal, 
determinar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor de saga 
Falabella.  
 
El autor concluye que mediante la comprobación de la prueba de hipótesis general, 
determino una relación positiva alta entre el marketing digital y el comportamiento del 
consumidor de Saga Falabella Chimbote 2017. Obteniendo como resultado la correlación 
rho de Spearman de 0.768, esto quiere decir que a mayor marketing digital mejor será el 
comportamiento del consumidor. 
 
Almonacid (2015), en su tesis Estrategias de marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C. en el distrito de Trujillo 
2015, de metodología aplicada, tesis presentada para obtener el título profesional de 
licenciado en administración, donde tiene como objetivo principal determinar cuál es la 
influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH 





El autor tiene su conclusión, que luego de la inversión e implementación de las 
estrategias del marketing digital los resultados fueron exitosos, de tal magnitud que la 
empresa MCH Grupo Inmobiliario ha logrado posicionarse en la segunda empresa favorita 
del sector inmobiliario con el 13% de participación en su mercado. El autor con estos 
resultados, afirma la hipótesis general de su investigación donde las estrategias de marketing 
digital si influyen en el posicionamiento de la marca. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Variable Independiente: El Marketing Digital 
 
Definición de marketing 
Según Kotller (2012), afirma (…) es un proceso administrativo social en el cual grupos y 
personas de manera individual logran obtener lo que les es necesario y desean a través de 
generar, dar e intercambiar bienes que tengan un costo similar. (p.6). 
 
Teoría del marketing digital 
Kotler y Amstrong (2008) nos dicen que el marketing digital forma parte de la venta 
electrónica correspondiente al comercio electrónico. Radica en lo que una empresa, 
compañía y/o industria realiza para poder mostrar, promover y vender productos o servicios 
a través del internet (p.438). 
 
Para Chaffey y Chadwick (2014) el marketing digital es:  
Lograr las metas del marketing (…) mediante tecnologías digitales (…), 
como la página web de una organización publicada en medios sociales de 
la mano con técnicas de comunicación en línea, (…) incentivando la 
publicidad en línea, el marketing por redes sociales y por correos 
electrónicos (…) (p.10). 
 
Así mismo Arias (2014) indica que en la actualidad el internet se está usando para 
publicitar y comercializar productos mediante el teléfono móvil u otros medios digitales y 






Herramientas del marketing digital 
Arias (2014), sobre las herramientas del marketing digital nos comenta que: 
Existen muchas herramientas de marketing digital pero lo que se debe encontrar 
es una que se adapte a las necesidades y características del rubro de tu empresa, 
desarrollar un plan de marketing digital, relacionando, lo que se conoce como el 




Como ya sabemos, el marketing digital guarda relación con el comercio electrónico pues 
Kotler y Armstrong (2003), indican que: 
El comercio electrónico (…) comprende de procesos de compra y venta avalados 
por medios electrónicos, principalmente por internet, en las que empresas 
muestran los bienes que ofrecen a sus clientes en línea, los compradores 
buscando información, reconocen lo que quieren y hacen pedidos vía internet 
utilizando de tarjetas de débito u otros medios de pagos electrónicos (p.82). 
 
1.3.2 Variable Dependiente: Ventaja Competitiva 
 
Competitividad 
Suñol (2006) señalan, que es el ambiente en el que prevalece la idea que las organizaciones 
deben tener una mayor competencia entre ellas, se requiere un aumento de la inversión 
(p.180). 
 
Galdeano (2004) nos detalla lo siguiente: 
Aun la competitividad no tiene un concepto bien definido, hay numerosas 
teorías y esta se puede aplicar en varios ámbitos, pero si existen 
indicadores que se pueden usar para definir la competitividad de una 
variable, en este caso, hablando de organizaciones, la facilidad de vender 
y producir de manera eficaz productos y servicios que atiendan a la 
demanda de mercados nacionales (…) igual manera busca incrementar el 
bienestar de la población (p.21). 
 
Ventaja competitiva 
Según Porter (2004) indica que la ventaja competitiva es una estrategia que se logra dentro 
de cierto que tiene varias dimensiones, entre las que se incluyen liderazgo en costos, 





Asimismo, Santos (1996) define la ventaja competitiva como una destreza o 
habilidad especial desarrollada por las empresas para lograr una diferencia entre sus 
competidores, logrando que sea favorito antes ojos del mercado; presentado productos o 
servicios únicos en el mercado (p.27). 
 
Empresa competitiva 
Santos (1996) nos define la empresa competitiva como: 
Aquella que, conscientemente, realiza un esfuerzo permanente, con el fin de 
desarrollar y actualizar condiciones que le permitan aumentar la escala 
preferencia hacia lo que la empresa ofrece, e implementar barreras para impedir 
que los competidores deterioren su posicionamiento en el mercado (p.26). 
 
1.4 Formulación del problema 
 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
¿Cuál es la relación entre sitios web y la ventaja competitiva para las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018? 
¿Cuál es la relación entre el marketing en redes sociales y la ventaja competitiva para las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018? 
¿Cuál es la relación entre la publicidad en línea y la ventaja competitiva para las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018? 
¿Cuál es la relación entre el marketing por correo electrónico y la ventaja competitiva para 









1.5 Justificación del estudio 
El proyecto de investigación que se ha elegido por el impacto que ha tenido la tecnología de 
la información en el mundo, consecuentemente en las empresas como también en la 
población, muchas de estas sacándole provecho a este impacto se han visto obligados a 
implementar estrategias para ser reconocidos y aceptados por el público que también han 
estado en un proceso de evolución por el impacto de la tecnología. 
 
El aporte que se va a dar con esta investigación es dar a conocer que hoy en día el marketing 
digital llamado también marketing web o marketing online, ha tomado un papel muy 
importante dentro de las industrias, creando más competitividad entre las empresas, con el 
único propósito de abarcar mayor el mercado nacional como internacional. 
En esta investigación analizaremos la importancia del marketing digital en el mundo 
empresarial como comercial, definiendo que ventajas aportan para las MyPEs peruanas, así 
como también ciertas estrategias a tomar para que se desarrolle el marketing. Se buscará los 
beneficios que genera este concepto dentro del MyPEs y como su implementación ayuda al 
desarrollo y competitividad de las empresas. 
 
El marketing digital si bien sabemos no es una teoría tan nueva, se ha venido tocado con más 
fuerza en el siglo XXI, pero aun así su teoría se viene desarrollando y agrandando al pasar 
los años, pues esta investigación tendrá una relevancia social, ya que muchos estudiantes 
que deseen hacer una investigación sobre el marketing, tendrán base sobre el marketing 
digital y su ventaja competitiva demostrándoles que es uno de las herramientas más usadas 
hoy en día en el mundo empresarial. 
 
En cuanto al valor teórico, es de suma importancia ya que nos ayudara con teorías ya 
existentes para desarrollar la investigación, además, nos da una visión más extensa sobre el 
tema y sobre algunos puntos que se desconoce. 
 
Esta investigación se podrá aplicar en diversos ámbitos, empresarial como social, sabemos 
que día a día, vía internet las personas de alguna otra manera se promocionan por las 
diferentes redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, etc. Pues por los mismos 




servicios. Esto nos sirve para deducir que el marketing digital está en el ámbito empresarial 
como también en lo social. 
 
Esta investigación pretende lograr un impacto económico social positivo para la empresa, 
puesto que al manejar de manera adecuada el marketing digital, se mantendrá una 
retroalimentación constante con los clientes y se captará nuevos clientes, por otro lado, 
incrementará ganancias y mantendrá a los clientes interesados. 
 
Por último, la presente investigación contribuye a la definición conceptual del marketing 
digital y la ventaja competitiva, así mismo, buscara una relación entre las variables 




1.6.1 Hipótesis general 
El marketing digital se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018. 
1.6.2 Hipótesis especificas 
Los sitios web se relacionan con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018. 
El marketing en redes sociales se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018. 
La publicidad en línea se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018. 
El marketing por correo electrónico se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs 










1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación del marketing digital con la ventaja competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos  
Determinar la relación entre los sitios web y la ventaja competitiva para las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018. 
Determinar la relación entre el marketing en redes sociales y la ventaja competitiva para las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
Determinar la relación entre la publicidad en linea y la ventaja competitiva para las MyPEs 
del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
Determinar la relación entre el marketing por correo electrónico y la ventaja competitiva 
para las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
 
II. METODOLOGÍA 
2.1 Método, tipo, nivel y diseño de Investigación 
 
El enfoque de la investigación tiene forma cuantitativa. 
Según Niño (2011), sostiene que “(…) tiene que ver con la “cantidad” y, por ello, su medio 
primordial es la medida y el cálculo (…) busca medir variantes con alusión a dimensiones” 
(p. 29). 
 
El método de investigación usada para esta tesis es hipotético – deductivo, según 
Cegarra (2012) nos dice que: 
Este método se utiliza cotidianamente, (…) Este es método más apropiado 
para buscar una posible solución al problema que presentemos.  Consiste 
en establecer una hipótesis sobre posibles soluciones a un problema que se 





Trabajaremos con un tipo de investigación aplicada que según Namakforoosh (2005) 
comenta que la investigación aplicada (…) se propone, ante todo, entregar soluciones para 
la práctica social, (…) (p.44). 
 
La investigación tiene como nivel; descriptiva – correlacional, Salkind (1999) con 
respecto a lo descriptivo indica que: (…) muestra las características de una situación 
existente, puede servir como antecedente para otros tipos de investigación, porque 
normalmente primero describimos las características de la situación para poder abordarnos 
en ellas (p.11).  
 
Y con respecto a lo correlacional, Salkind indica que estudia la relación entre 
variables, (…) esta muestra indicadores de la relación que podría existir entre dos variables 
a base de resultados (p.12; 13). 
 
El diseño de la investigación es no experimental – transversal, que indica según 
Salkind (1999) las investigaciones que tiene un diseño no experimental agregan diversas 
maneras que describen relaciones entre variantes (p.10). 
 
Gomez (2006) indica: La investigación transversal (…) Junta datos en un tiempo y 
momento determinado. Su finalidad es la de describir las variantes que se puedan tener y 
analizas su es detallar variantes y analizar su frecuencia y relación en un momento exacto 
(p.102). 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
2.2.1 Operacionalización de variables 
 
Variable 1: Marketing Digital 
Chaffey y Chadwick (2014) El Marketing Digital. 
Lograr las metas del marketing (…) mediante tecnologías digitales (…), como 
la página web de una organización publicada en medios sociales de la mano con 
técnicas de comunicación en línea, (…) incentivando la publicidad en línea, el 






Dimensión Sitios Web 
Kotler y Armstrong (2013) señalan que ‘‘es una plataforma virtual que varían de contenido 
y propósito. (…) está diseñado para generar una buena voluntad en el cliente, recopilar 
comentarios de los clientes y complementar otros canales de marketing, (…) (p.437). 
Indicador: Recopilar Comentarios De Los Clientes 
ANETCOM (2013) señala que es la capacidad para conseguir y almacenar datos de los 
usuarios en base a nuestros productos o servicios, para mantener una relación más 
personalizada a raíz del análisis del comportamiento de los usuarios (p.40). 
Indicador: Canales De Marketing  
Kotler y Lane (2000) indican que son un grupo de herramientas independientes que 
participan en el proceso de dar a conocer a los consumidores un bien o un servicio para su 
uso o adquisición (p.468). 
 
Dimensión Marketing En Redes Sociales: 
Sánchez y Pintado (2010) alegan que es una herramienta que se encarga de poner en relación 
directa a una organización con actuales clientes y los posibles clientes que pueda tener. Por 
eso, la implementación de redes sociales a las habilidades de comunicación de las compañías 
ha sido tomando como nuevo y natural (p.326). 
Indicador: Redes Sociales 
ANETCOM (2013) define que son comunidades virtuales que ayudan a las sociedades a 
tener conexión con sus amigos y a su vez poder crear nuevos lazos amicales a fin de crear 
una nueva forma de socialización a través de esta (p.131). 
Indicador: Estrategias De Comunicación 
Chaffey y Chadwick (2014) definen que ‘‘son canales de comunicación mediante los cuales 
las empresas interactúan directamente con los clientes con los que cuentan y los futuros 
clientes. Los puntos de contacto digitales incluyen el correo electrónico, los servicios web y 
potencialmente el teléfono móvil’’ (p.190). 
 
Dimensión Publicidad En Línea: 
Kotler y Armstrong (2013) definen que ‘‘la publicidad online son los anuncios relacionados 







Mondría (2004) afirme que: 
Se define como un mensaje que se presenta de manera gráfica, verbal o en forma 
de imágenes que se envía a través de algún medio, a un público especifico, para 
comunicar alguna particularidad de algún bien, con la finalidad de informar 
sobre el mismo, y así poder despertar el interés e inducir a la compra del mismo 
(p.11). 
 
Dimensión Marketing Por Correo Electrónico 
Kotler y Armstrong (2013) Es una herramienta de marketing digital importante y en 
crecimiento, este permite a las empresas enviar mensajes altamente dirigidos, 
personalizados, con capacidad de cultivar relación en los clientes (p.440). 
Indicador: Enviar Mensajes 
Según Alcaide, Bernués, Días, Espinosa, Muñiz y Smith (2013) afirma; (…) se refiere al 
aplicar una acción de marketing en donde se utiliza el correo electrónico como un medio 
efectivo de comunicación (, p.62). 
 
Variable 2: Ventaja Competitiva 
Según Porter (2004) indica que la ventaja competitiva es una estrategia que se logra dentro 
de cierto panorama que tiene varias dimensiones, entre las que se incluyen liderazgo en 
costos, diferenciación y concentración (p.15). 
 
Dimensión Liderazgo En Costos 
Según Horngren, Datar y Foster (2007) ‘‘Es la capacidad de una empresa para lograr costos 
más bajos (…) a través de mejoras en la productividad y la eficiencia’’ (p.457). 
Indicador: Productividad 
Según Nemur (2016), define que: (…) es la manera en la que hay capacidad de crear, generar 
o mejorar algún producto o servicio (p.5) 
Indicador: Eficiencia 
Según Bengoechea (1999), define que es lograr el objetivo planteado por una entidad 
teniente en cuenta tener un costo menor en los recursos financieros, humanos y de tiempo 








Según Horngren, Datar y Foster (2007) define que ‘‘es la capacidad de ofrecer productos o 
servicios únicos de tal forma que sea percibidos por sus clientes como superiores con 
respecto a los productos o servicios de sus competidores’’ (p.457). 
Indicador: Productos Únicos 
Aparicio (2007) define que los productos únicos son sencillamente productos exclusivos, 
que compiten por la atención del comprador con una gran variedad de productos (p.8). 
Dimensión Concentración 
Hax y Majluf (2004) definen que es fijar la atención en un grupo particular de compradores, 
la estrategia de concentración se construye alrededor de la excelente atención de un 
segmento en particular (p.163). 
Indicador: Segmento 
Stanton, Etzel y Walker (2004) afirma: Es un conjunto de personas que tienen variedad de 





Tabla 1: Operacionalización del Marketing Digital 
 
 
Variables Definición conceptual 
Definición 
operacional 
Dimensiones Indicadores Items Escala de medición 
El Marketing 
Digital  
Chaffey y Chadwick 
(2014) El Marketing 
Digital. 
Lograr las metas del 
marketing (…) mediante 
tecnologías digitales (…), 
como la página web de 
una organización 
publicada en medios 
sociales de la mano con 
técnicas de comunicación 
en línea, (…) incentivando 
la publicidad en línea, el 
marketing por redes 
sociales y por correos 
electrónicos (…) (p.10). 
 
La variable 1 se 








Fernández & Baptista 
(2014). 
Ordinal 
Tiene un orden de 




iguales entre las 
categorías, el cero es 



























Tabla 2: Operacionalización de la Ventaja Competitiva 
Variables Definición conceptual 
Definición 
operacional 





Según Porter (2004) indica que 
la ventaja competitiva es una 
estrategia que se logra dentro de 
cierto panorama que tiene varias 
dimensiones, entre las que se 
incluyen liderazgo en costos, 
diferenciación y concentración 
(p.15). 
 
La variable 2 se 










Tiene un orden de 




iguales entre las 
categorías, el cero 
es real y absoluto, 



















2.3 Población y Muestra 
 
2.3.1 Unidad de muestreo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) indican que; es un modelo que se elige para 
estudiar. En ocasiones es usada la misma que la unidad de análisis, y a su vez puede ser 
distinta (...) (p.172). 
La unidad de muestreo está comprendida por 150 MyPEs del C.C. Shopping Center 
del distrito de San Miguel. 
 
2.3.2 Población 
Según Juez y Díez (1996) definen población; a un grupo que de elementos que están 




Según Vivanco (2005) define que la muestra: corresponde a un grupo de elementos 
seleccionados específicamente de una población con el fin de identificar los valores 
característicos de esa población (…) (p.24). 
La muestra desarrollada para esta investigación es el muestreo probabilístico 
aleatorio simple donde Vivanco (2005) también sostiene que: 
(…) es un procedimiento de selección al de forma aleatoria, es decir, al azar.  Es un 
procedimiento de muestreo fundamental porque tiene una selección intuitiva y su fórmula es 
asequible (p.69). 
 
Para calcular la muestra que se utilizara para la investigación, se usó la formula 
correspondiente donde: 
n =
𝑘^2P ∗ Q ∗ N
(𝑒^2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑘^2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
n =
1.96^2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 150
(0.05^2 ∗ (150 − 1) + 1.96^
2
∗ 0.5 ∗ 0.5
= 108 
El total de muestra para la presente investigación está conformado por 108 




2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
2.4.1 Técnica 
La técnica que ha utilizado para recolectar los datos de esta investigación es la encuesta, que 
permite recoger información a través de las respuestas dadas por los encuestados. 
 
Según Bengoechea (1999) la encuesta es una forma de obtener información 
cuantitativamente que consiste en preguntar a los integrantes de una muestra, sobre las 
interrogantes de un cuestionario (p.113). 
 
2.4.2 Instrumentos de Recolección de Datos 
El instrumento empleado para la investigación es; el cuestionario, ya que, permite medir y 
analizar si existe alguna relación en las variantes. 
 
García afirma (2008) un cuestionario es una sucesión de preguntas que se diseñan 
para generar (…) datos necesarios y lograr cumplir los objetivos de la inversitgación (p.229). 
 
Este instrumento consta de 20 preguntas; 10 preguntas para la variable 
independiente: marketing digital y 10 preguntas para la variable dependiente: ventaja 




De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2010), la validez es el nivel de realidad 
que tiene un instrumento que se utiliza en la investigación (p.201). 
La validez de esta investigación se dio gracias al juicio de expertos, de la escuela de 
administración de la Universidad Cesar Vallejo, quienes son: 
 
a) Dr. Barrutia Barreto, Israel 
b) Dr. León Espinoza, Lessner 






Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) la confiabilidad es un instrumento que 
permite la medición del grado en que su aplicación constante al mismo sujeto u objeto 







La confiabilidad del instrumento se realizó con el método de Alfa de Cronbach, 
ingresando los datos recolectados al estadístico SPSS 23, realizada a la muestra, que 
corresponde a 108 colaboradores de las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel; con 
un total de 20 preguntas. 
 
Escala: Variable independiente 
 
Tabla 3: Estadísticas de fiabilidad de la variable independiente (Marketing Digital) 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 108 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 108 100,0 
 
Escala: Variable dependiente 
 
 Tabla 4: Estadísticas de fiabilidad de la variable independiente (Ventaja Competitiva) 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 108 100,0 
Excluidoa 0 ,0 









0.00 a +/- 0.20 Muy Baja 
-0.2 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 















Escala: Variable independiente y dependiente 
 
Tabla 5: Estadísticas de fiabilidad de la variable independiente y dependiente 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 108 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 108 100,0 
 
Los resultados estadísticos de fiabilidad para la variable 1 y 2 indica que el instrumento es 
confiable porque dio un valor de 0.934; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de 
los ítems en general es muy alto. 
 
2.4.5 Métodos de análisis de datos 
 
Se hizo uso del programa estadístico SPSS 23 en este trabajo. Las pruebas estadísticas 
realizadas para esta investigación fueron: Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del 
instrumento y el Juicio de expertos para la validez del instrumento que es el cuestionario. 
 
2.5 Aspectos Éticos 
 
Utilización de la información: Se respetó la identidad de los encuestados y no se utilizó la 
información recaudad para otra índole. 
 
Valor social: Los individuos que participaron del estudio no han sido expuestas al 
peligro, ni han sido tomadas por obligación, por lo contrario, presentaron disposición para 
ser partícipes de la dinámica. 
 
Validez científica: Toda la información utilizada de manera externa, es decir de otros 
autores y sitios informáticos. Poseen fuentes correspondientes, de tal forma que su validez 
teórica es correcta, sin alterar los datos del autor original. 
 
 











3.1 Análisis Descriptivo 
Tabla 6: Cuadro resumen de análisis descriptivo – frecuencias 
 
3.2 Prueba de normalidad  
 
Hipótesis de normalidad: 
Ha: la distribución de la muestra es normal 
Ho: la distribución de la muestra no es normal 
Valor de significancia: α es igual a 0.05 
Criterios: p < α se rechaza Ho y se acepta Ha 
    p > α se rechaza Ha y se acepta Ho  
Donde p es igual al valor de significación (Sig.) 
 
Tabla 7: Prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Digital ,286 108 ,000 ,818 108 ,000 
Ventaja Competitiva ,287 108 ,000 ,811 108 ,000 
 
Interpretación: 
Según al cuadro verificamos que el número de muestra es > 50 por tanto se utilizara 





























































  1 2 3 4 5   
Variables Cant. % Cant. % Cant. % Cant. % Cant. %   
Variable Independiente 20 18.5 27 25 22 20,4 9 8,3 30 27.8 108 
Variable Dependiente 18 16.7 25 23.1 20 18,5  9 8,3 36 33.3 108 
Dimensiones                 108 
Sitios Web 48 44,4 37 34,3 16 14,8 7 6,5   108 
Marketing en redes sociales   19 17,6 17 15,7 25 23,1 47 43,5 108 
Publicidad en línea   16 14,8 41 38,0 9 8,3 42 38,9 108 




Comparación del valor p 
Valor p = 0.000 y 0.000 < α = 0.05 
Decisión: 
De acuerdo a los resultados obtenidos se concluye que se rechaza la Ho y se acepta la Ha, 
porque la significancia salió menor a 0.05, demostrando que las puntuaciones son diferentes 
de la distribución normal y por tanto se aplicara la prueba rho de Spearman. 
 















3.3 Prueba de Correlación. 
 
3.3.1 Prueba de hipótesis general 
Ha: El marketing digital se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018. 
Ho: El marketing digital no se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 




Coeficiente Tipo de correlación 
-<0.8 a 1] Correlación negativa Muy alta o muy fuerte. 
-<0.6 - 0.8] Correlación negativa Alta o Fuerte. 
-<0.4 - 0.6] Correlación negativa Moderada. 
-<0.2 - 0.4] Correlación negativa Baja o débil. 
- [0 - 0.2] Correlación negativa Muy baja o muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre variables. 
[0 - 0.2] Correlación Muy baja o muy débil 
<0.2 - 0.4] Correlación Baja o débil 
<0.4 - 0.6] Correlación Moderada 
<0.6 - 0.8] Correlación Alta o Fuerte 




Tabla 9: Correlación de la variable independiente y la variable dependiente 
 
Interpretación: 
De acuerdo al análisis de correlación, teniendo una correlación alta de acuerdo al cuadro de 
razón de SPEARMAN, se verifica que la Variable1 Marketing digital se relaciona en un 
77.7% con la Variable2 Ventaja Competitiva; así mismo se comprueba que con el nivel de 
significancia de 0.000, que es menor al 0.05, por lo tanto se acepta la hipótesis alternativa y 
se rechaza la nula.  
 
3.3.2 Prueba de hipótesis especifica 1 
Ha: Los sitios web se relacionan con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018 
Ho: Los sitios web no se relacionan con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018 
 








Stios web Coeficiente de correlación 1,000 ,505** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Ventaja 
competitiva 
Coeficiente de correlación ,505** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 













Coeficiente de correlación 1,000 ,777** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Ventaja 
competitiva 
Coeficiente de correlación ,777** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 





Según el cuadro de correlación verificamos que los sitios web tienen una correlación 
moderada de 50.5% con respecto a la ventaja competitiva, así mismo tiene una significancia 
menor a la establecida (0.05), lo cual acepta la Ha y rechaza la Ho. 
 
3.3.3 Prueba de hipótesis especifica 2 
Ha: El marketing en redes sociales se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
Ho: El marketing en redes sociales no se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs 
del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
 












Coeficiente de correlación 1,000 ,579** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Ventaja 
competitiva 
Coeficiente de correlación ,579** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 
 
Interpretación: 
Según el cuadro de correlación verificamos que el marketing en redes sociales tiene una 
correlación moderada de 57.9% con respecto a la ventaja competitiva, así mismo tiene una 
significancia menor a la establecida (0.05), lo cual acepta la Ha y rechaza el Ho. 
 
3.3.4 Prueba de hipótesis especifica 3 
Ha: La publicidad en línea se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018 
Ho: La publicidad en línea no se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 

















Coeficiente de correlación 1,000 ,758** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Ventaja 
competitiva 
Coeficiente de correlación ,758** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 
 
Interpretación: 
Según el cuadro de correlación verificamos que la publicidad en línea tiene una correlación 
alta de 75.8% con respecto a la ventaja competitiva, así mismo tiene una significancia menor 
a la establecida (0.05), lo cual acepta la Ha y rechaza el Ho. 
 
3.3.5 Prueba de hipótesis especifica 4 
Ha: El marketing por correo electrónico se relaciona con la ventaja competitiva en las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
Ho: El marketing por correo electrónico no se relaciona con la ventaja competitiva en las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
 













Coeficiente de correlación 1,000 ,618** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Ventaja 
competitiva 
Coeficiente de correlación ,618** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 








Según el cuadro de correlación verificamos que el marketing por correo electrónico tiene 
una correlación baja de 61.8% con respecto a la ventaja competitiva, así mismo tiene una 
significancia menor a la establecida (0.05), lo cual acepta la Ha y rechaza la Ho. 
 
IV. DISCUSIÓN  
4.1 Hipótesis general 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se plantea como objetivo 
general, determinar la relación del marketing digital y la ventaja competitiva en las MyPEs 
del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. Asimismo, se determinó a través de la 
encuesta, que existe una correlación alta de 0,777 entre las variables del estudio, además la 
significancia que se obtuvo fue de 0,000 que es menor a la fijada de 0,05 lo que conllevo ha 
aceptar la hipótesis alterna Ha, y por consiguiente el marketing digital si se relación con la 
ventaja competitiva en las MyPEs. 
 
De acuerdo a la investigación realizada por Espinoza (2018). En su tesis titulada 
Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C. 
Huánuco-2018, donde concluye que el marketing digital y el posicionamiento de marca en 
los clientes de la Tienda K’DOSH S.A.C. de Huánuco se relaciona de una forma directa, 
debido al resultado de la correlación de Pearson obtenida es de 0.761. 
 
Con respecto a lo que dice Chaffey y Chadwick (2014) mencionan que el marketing 
digital cumple los objetivos del marketing en medios digitales. Nuestra investigación afirma 
lo mencionado por el autor, ya que se determinó la relación que existe entre el marketing 
digital y la ventaja competitiva en las MyPEs, quedando claro entonces que el marketing 
digital se relaciona con la ventaja competitiva, ya que se lograra tener una ventaja 
competitiva con la implementación del marketing digital. 
 
4.2 Hipótesis especifico 1 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se plantea como objetivo 
específico 1, determinar la relación entre los sitios web y la ventaja competitiva para las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. Asimismo, se determinó a través de 




además la significancia que se obtuvo fue de 0,000 que es menor a la fijada de 0,05 lo que 
conllevo aceptar la hipótesis alterna, y por consiguiente los sitios web se relacionan con la 
ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
De acuerdo a la investigación realizada por Lara (2018). En su tesis Marketing digital y el 
comportamiento del consumidor de saga Falabella Chimbote, donde concluye que existe 
una relación positiva alta entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor, 
debido al resultado de la correlación de Spearman que fue de 0.768. 
 
Con respecto a la definición de Kotler y Armstrong (2013), señala que los sitios web 
son plataformas virtuales que varían de contenido y propósito, está diseñado para generar 
una buena voluntad en el cliente, recopilar comentarios de los clientes y complementar otros 
canales de marketing. Nuestra investigación afirma lo mencionado por el autor ya que se 
determinó la relación de los sitios web con la ventaja competitiva de las MyPEs, quedando 
claro entonces que los sitios web se relacionan con la ventaja competitiva, puesto que los 
sitios web son lugares en línea que nos lleva a poder determinar en qué estado se encuentra 
el cliente, ya que, por medio de ella plasmamos lo que ofrece la empresa, mientras mejor sea 
lo que se ofrece tendremos a un cliente más satisfecho. 
 
4.3 Hipótesis especifico 2 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se plantea como objetivo 
específico 2, determinar la relación entre el marketing en redes sociales y la ventaja 
competitiva para las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. Asimismo, se 
determinó a través de la encuesta que, existe una relación moderada de 0,579 entre las 
variables del estudio, además la significancia que se obtuvo fue de 0,000 que es menor a la 
fijada de 0,05 por lo cual se acepta la hipótesis alterna, y por consiguiente, el marketing en 
redes sociales se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018. 
 
De acuerdo a la investigación realizada por Espinoza (2018). En su tesis titulada 
Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C. 
Huánuco-2018, en el cual menciona como dimensión el social media marketing, donde 
concluye que el social media marketing si recae significativamente en el posicionamiento de 
marca en los clientes de la Tienda K’DOSH S.A.C. de Huánuco, debido a la correlación de 




Con respecto a lo anterior Sánchez y Pintado (2010) alegan que el marketing en redes 
sociales es una herramienta que se encarga de poner en relación directa a una organización 
con actuales clientes y los posibles clientes que pueda tener. Entonces, sabiendo esto 
podemos afirmar que ambas tesis guardan relación ya que en ambas el marketing en redes 
sociales se relaciona con su segunda variable. 
 
4.4 Hipótesis especifico 3 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se plantea como objetivo 
específico 4, determinar la relación entre la publicidad en línea y la ventaja competitiva para 
las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. Asimismo, se determinó a través 
de la encuesta, que existe una relación moderada de 0,758 entre las variables del estudio, 
además la significancia que se obtuvo fue de 0,000 que es menor a la fijada de 0,05 lo que 
conllevo a aceptar la hipótesis alterna, y por consiguiente la publicidad en línea se relaciona 
con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
 
De acuerdo a la investigación realizada por Espinoza (2018). En su tesis titulada 
Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C. 
Huánuco-2018, en el cual menciona como dimensión el marketing de contenidos donde 
concluye que el marketing de contenidos sí incide en el posicionamiento de marca en los 
clientes de la Tienda K’DOSH S.A.C. de Huánuco, debido a la correlación de Pearson 
obtenida de 0.623. 
 
Kotler y Armstrong (2013) definen que la publicidad online son los anuncios 
relacionados con la búsqueda y los anuncios de display online. 
Con respecto a esto nuestra investigación afirma la relación entre la publicidad en línea y la 
ventaja competitiva, entonces sabiendo esto podemos afirmar que existe una relación entre 
la tesis presentada y la del autor porque ambas usan herramientas de marketing digital. 
 
4.5 Hipótesis especifico 4 
De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, se plantea como objetivo 
específico 4, determinar la relación entre el marketing por correo electrónico y la ventaja 
competitiva para las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. Asimismo, se 




variables del estudio, además la significancia que se obtuvo fue de 0,000 que es menor a la 
fijada de 0,05 lo que conllevo a aceptar la hipótesis alterna, y por consiguiente el marketing 
por correo electrónico se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. 
Shopping Center, San Miguel – 2018. 
 
De acuerdo a la investigación realizada por Espinoza (2018). En su tesis titulada 
Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C. 
Huánuco-2018, en el cual menciona como dimensión el E-mail marketing, donde concluye 
que el E-mail marketing sí incide en el posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda 
K’DOSH S.A.C. de Huánuco, debido a la correlación de Pearson obtenida de 0.725. 
 
Kotler y Armstrong (2013) definen el marketing por correo electrónico como una 
herramienta de marketing digital importante y en crecimiento, este permite a las empresas 
enviar mensajes altamente dirigidos, personalizados, con capacidad de cultivar relación en 
los clientes. Entonces, tomando en cuenta los resultados de la investigación de Espinoza, 
mencionados en los párrafos anteriores, conjuntamente con los resultados obtenidos en la 
prueba de hipótesis especifica 4 de esta investigación, se puede deducir que estas guardan 




















V. CONCLUSIONES  
1. Al realizar las encuestas se observó que según los resultados 27.8% de la muestra por 
microempresarios respondieron siempre a la variable independiente (marketing digital) a su 
vez, se visualiza un 33.3% de la muestra respondieron con siempre referente a la variable 
dependiente (ventaja competitiva), según el análisis de correlación, se obtiene una 
correlación alta donde la variable Marketing digital se relación en 77.7% con la variable 
Ventaja competitiva. Asimismo el resultado del porcentaje de significancia fue de 0 %, que 
es menor al porcentaje fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. El marketing 
digital se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San 
Miguel – 2018. 
 
2. También se verifica que el 6,5 % de la muestra casi siempre practican la dimensión sitios 
web y el 14,8% de la muestra practican regularmente esta primera dimensión.  El análisis de 
correlación de la hipótesis especifica 1, en donde se toma la dimensión 1 y la variable 
dependiente ventaja competitiva, tiene como resultado una correlación moderada de 50.5%. 
Asimismo el resultado del porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al porcentaje 
fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. Los sitios web se relacionan con la 
ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
 
3. Con respecto a la segunda dimensión el 43.5% de la muestra conformada por las MyPEs 
siempre practica la dimensión marketing en redes sociales y 15.7% de la muestra indica que 
regularmente aplica este marketing en redes sociales El análisis de correlación de la hipótesis 
especifica 2, en donde se toma la dimensión 2 y la variable dependiente ventaja competitiva, 
tiene como resultado una correlación moderada de 57.9%. Asimismo el resultado del 
porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al porcentaje fijado de 5%, por lo tanto, 
se acepta Ha y se rechaza Ho. El marketing en redes sociales se relaciona con la ventaja 
competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018 
 
4. Se verifica que el 38,9 % de la muestra siempre utiliza la publicidad en línea y el 38.0% de 
la muestra regularmente utiliza la publicidad en línea. El análisis de correlación de la 
hipótesis especifica 3, en donde se toma la dimensión 3 y la variable dependiente Ventaja 
competitiva, tiene como resultado una correlación alta de 75.8%. Asimismo el resultado del 




se acepta Ha y se rechaza Ho. La publicidad en línea no se relaciona con la ventaja 
competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel – 2018. 
 
5. Con respecto a la última dimensión 37 % de la muestra usa siempre el marketing por correo 
electrónico y el 8.3 % de la muestra regularmente utiliza el marketing por correo electrónico. 
El análisis de correlación de la hipótesis especifica 4, en donde se toma la dimensión 4 y la 
variable dependiente Ventaja competitiva, tiene como resultado una correlación alta de 
61.8%. Asimismo el resultado del porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al 
porcentaje fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. El marketing por correo 
electrónico se relaciona con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, 






VI. RECOMENDACIONES  
1. De acuerdo con los resultados entre el marketing digital y la ventaja competitiva se puede 
determinar que los conocimientos de herramientas de marketing es uno de los factores para 
el crecimiento de la empresa a comparación con la competencia, es decir, es una ventaja que 
los ayuda a poder surgir, por ello se recomienda a los microempresarios del centro comercial 
Shopping Center utilizarlas para poder tener mayor inversión de tiempo y dinero en estas 
herramientas para que logren sobre salir. El poder contratar membresías de redes sociales, 
crear un sitio web simple, mandar correos a los clientes con las promociones, ayudan a 
generar mayor utilidad a la empresa. 
 
2. Implementar sitios webs que permitan al cliente saber sobre las promociones, descripción de 
los productos. A su vez brinda la posibilidad de tener el pago de productos en línea 
ofreciendo delivery, de esta manera estaría ofreciendo servicios o productos a través de sus 
sitios webs, se pueden tener pagos contra entrega, depósitos o pagos con tarjetas de débito o 
crédito, que benefician a los clientes al ahorrar tiempo y a nosotros a concretar ventas. 
 
3. Con respecto a las redes sociales, se recomienda invertir para que diferentes usuarios de las 
diversas plataformas que existen puedan conocer un poco más del negocio. El poder fidelizar 
a los clientes que siguen las páginas de los negocios, con promociones, juegos, sorteos, etc. 
Les brindarían la posibilidad de tener ventaja sobre otros negocios del mismo giro, las redes 
sociales son un medio para practicar el marketing de manera muy rentable y a su vez la 
inversión es mínima. 
 
4. Si bien es cierto la publicidad en línea es de mayor inversión, se recomienda poder incluir 
esta herramienta cuando el negocio ya haya implementado otras mencionadas en el trabajo 
de investigación. Al hacerlo estaría llegando a nuevos clientes que desconocen los productos 
o servicio que ofrecen, la inversión es mayor al igual que los resultados. 
 
5. Se recomienda que todos los negocios utilicen la publicidad por correo electrónico, es una 
forma de llegar a los clientes de manera más personalizada. La inversión que se emplea es 
mínima con resultados altos. El tener un correo del negocio y una base de datos de los 
clientes o futuros clientes, y hacerles llegar las promociones e información del negocio, crea 
una ventaja sobre la competencia, ya que, estamos llegando a los clientes sin necesidad de 
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Problema general:  
 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la ventaja 
competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San 




¿Cuál es la relación entre sitios 
web y la ventaja competitiva en 
las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing en redes sociales y la 
ventaja competitiva en las MyPEs 
del C.C. Shopping Center, San 
Miguel – 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre la 
publicidad en línea y la ventaja 
competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San 
Miguel – 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing por correo electrónico 
y la ventaja competitiva en las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, 
San Miguel – 2018? 
 
Objetivo general:  
 
Determinar la relación del 
marketing digital con la ventaja 
competitiva en las MyPEs del C.C. 





Determinar la relación entre los 
sitios web y la ventaja competitiva 
para las MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018 
 
Determinar la relación entre el 
marketing en redes sociales y la 
ventaja competitiva para las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, 
San Miguel – 2018 
 
Determinar la relación entre la 
publicidad en linea y la ventaja 
competitiva para las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San Miguel 
– 2018 
 
Determinar la relación entre el 
marketing por correo electrónico y 
la ventaja competitiva para las 
MyPEs del C.C. Shopping Center, 
San Miguel – 2018 
 
 
Hipótesis general:  
 
El marketing digital se relaciona 
con la ventaja competitiva en las 
MyPEs del C.C. Shopping 




Los sitios web se relacionan con 
la ventaja competitiva en las 
MyPEs del C.C. Shopping 
Center, San Miguel – 2018 
 
El marketing en redes sociales se 
relaciona con la ventaja 
competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San 
Miguel – 2018 
 
La publicidad en línea se 
relaciona con la ventaja 
competitiva en las MyPEs del 
C.C. Shopping Center, San 
Miguel – 2018 
 
El marketing por correo 
electrónico se relaciona con la 
ventaja competitiva en las MyPEs 
del C.C. Shopping Center, San 
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